
TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

56 
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TÓM TẮT 

Cùng với xu hướng trên toàn cầu, nhượng quyền kinh doanh đang ngày càng phổ biến hơn tại 

Việt Nam trong thời gian qua. Số lượng các doanh nghiệp áp dụng chiến lược kinh doanh này tạ i  

thị trường trong nước đã có sự gia tăng đáng kể, báo hiệu một sự phát triển đầy hứa hẹn. Do đó, 

nhóm tác giả thực hiện nghiên cứu này với mục đích xác định những yếu tố có tác động đến hiệu 

quả hoạt động nhượng quyền kinh doanh. Từ việc phân tích tình huống chuỗi bánh mì X, nghiên 

cứu này chỉ ra rằng kết quả nhượng quyền kinh doanh chịu tác động tích cực đáng kể từ sự tin 

tưởng, uy tín thương hiệu, quản lý xung đột, chia sẻ kiến thức và ý định duy trì nhận quyền. Từ 

những kết quả này, các kết luận cùng với hàm ý quản trị được đưa ra, góp phần cải thiện hiệu quả 

cho hình thức kinh doanh này. 

Từ khóa: kết quả nhượng quyền kinh doanh; sự tin tưởng; uy tín thương hiệu; quản lý xung đột; 

chia sẻ kiến thức. 

ABSTRACT 

Along with the global trend, Vietnam has experienced a rapid expansion of franchising in recent 

years. The number of businesses applying this business strategy in the domestic market has 

increased significantly, signifying a promising development in the country. Hence, the main 

objective of the study is to determine the crucial factors significantly affecting the bus iness 

performance of franchising activities. By conducting a thorough analysis of the case study on the 

banh mi X chain, this study demonstrates that the business performance of franchisees can be 

significantly and positively impacted by trust, brand reputation, conflict management, knowledge 

sharing, and retention intentions. Based on the obtained outcomes, the author derives conclusions 

and managerial implications so as to boost the performance of this type of business  

Keywords: franchise performance; trust; brand reputation; conflict management; knowledge-

sharing. 

1. Giới thiệu 

Nhượng quyền kinh doanh là một phương 

pháp phổ biến giúp hoạt động kinh doanh 

được thực hiện và mở rộng hiệu quả. Hình 

thức kinh doanh này phát triển rộng rãi và 

nhanh chóng trên toàn cầu như một xu 

hướng. Việt Nam cũng tham gia làn sóng hội 

nhập của nền kinh tế vì vậy trong thời gian 

gần đây, tại Việt Nam thị trường nhượng 

quyền đang phát triển mạnh đã có sự gia tăng 

đáng kể số lượng các doanh nghiệp trong 

nước và cả quốc tế tham gia vào (Chung 

Thủy, 2018).  

Hoạt động nhượng quyền kinh doanh 

ngày càng được áp dụng nhiều nhờ vào các 

lợi ích mà hình thức này mang đến như giúp 

doanh nghiệp phát triển bằng việc tăng số 

lượng cửa hàng, đơn vị sản xuất, cũng như 

các đại lý khác để gia tăng lượng sản phẩm 

hoặc dịch vụ của họ được bán ra (Baena & 

Cervino, 2012). Một nhượng quyền thương 

hiệu chia sẻ uy tín thương hiệu chung với nhà 
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nhận quyền, và do đó, khi thực hiện nhượng 

quyền kinh doanh, nhà nhận quyền sẽ được 

hưởng lợi trực tiếp từ các khoản đầu tư từ 

nhà nhượng quyền vào thương hiệu đó. Tuy 

nhiên, không chỉ hoàn toàn nhận được những 

cơ hội, mà còn có những áp lực nhất định 

cho các doanh nghiệp từ việc nhượng quyền 

kinh doanh. Có thể kể đến một vài khó khăn 

mà các công ty có thể gặp phải như: thời gian 

khách hàng duy trì nhượng quyền khá ngắn, 

doanh số trung bình tại từng đơn vị nhận 

quyền giảm, quyết định nhận quyền kinh 

doanh bị ảnh hưởng từ một số thương hiệu 

cạnh tranh, mối quan hệ giữa công ty và nhà 

nhận quyền, lòng tin giữa nhà nhận quyền 

đối với nhà nhượng quyền và nhiều vấn đề 

khác có liên quan.  

Mặc dù các học giả đã thừa nhận việc 

nghiên cứu về hiệu quả của hoạt động chuyển 

nhượng kinh doanh là quan trọng (Chaudey & 

Fadairo, 2008), những yếu tố then chốt, ảnh 

hưởng đến sự hiệu quả này vẫn chưa nhận 

được sự quan tâm đầy đủ (Wu, 2015). Tại 

Việt Nam, có nhiều nghiên cứu về thực trạng 

nhượng quyền trong thập kỷ qua cho thấy 

được sự phát triển đáng kể của hoạt động này 

(Binh & Terry, 2011; Binh & Terry, 2014; 

Hoàng Thị Thúy, 2016; Lâm Phạm Thị Hải 

Hà, 2021; Nguyễn Thị Thuỷ, 2023). Bên cạnh 

đó là một số nghiên cứu về mối quan hệ giữa 

các bên trong hoạt động nhượng quyền 

(Hoang Thi Thu Huong, 2011; Nguyễn Khánh 

Trung, 2015) và dự định duy trì nhượng quyền 

(Ngo & Ninh, 2023; Trần Thị Trang, 2016). 

Theo sự hiểu biết của tác giả, đây là nghiên 

cứu đầu tiên hệ thống các yếu tố có tác động 

đến kết quả NQKD trong ngành thực phẩm tại 

Việt Nam. Chính vì vậy, nghiên cứu này được 

thực hiện nhằm mục đích làm rõ các yếu tố có 

tác động đến kết quả của hình thức kinh doanh 

này, sau đó đưa ra hàm ý quản trị, góp phần 

cải thiện kết quả kinh doanh. Nhóm tác giả tập 

trung vào bối cảnh thương hiệu bánh mì X 

thuộc Công ty Y với hoạt động nhượng quyền 

kinh doanh rộng khắp trên nhiều khu vực tỉnh 

thành ở Việt Nam trong nghiên cứu này. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Nhượng quyền kinh doanh (NQKD) 

NQKD được định nghĩa là một mối quan 

hệ kinh doanh, theo đó bên nhận quyền nhận 

được quyền sử dụng thương hiệu, sản phẩm 

hoặc hệ thống kinh doanh của bên nhượng 

quyền một cách liên tục và có tính phí 

(Felstead, 1991). NQKD cũng là một thỏa 

thuận có pháp lý ràng buộc, trong đó bên 

nhượng quyền đồng ý trao quyền hoặc đặc 

quyền cho bên nhận quyền để bán các sản 

phẩm hoặc dịch vụ cụ thể kèm theo các điều 

kiện cụ thể (Khan, 1999). Ngoài ra, Hoy và 

cộng sự (2017) đã định nghĩa NQKD là một 

chiến lược nhân bản một doanh nghiệp thông 

qua việc nhân rộng các hệ thống quản lý và 

kinh doanh đã được xác minh. Theo Điều 

284, trong Luật Thương mại năm 2005, 

“nhượng quyền thương mại là hoạt động 

thương mại, theo đó bên nhượng quyền cho 

phép và yêu cầu bên nhận quyền tự mình tiến 

hành việc mua bán hàng hoá, cung ứng dịch 

vụ theo các điều kiện: Việc mua bán hàng 

hoá, cung ứng dịch vụ được tiến hành theo 

cách thức tổ chức kinh doanh do bên nhượng 

quyền quy định và được gắn với nhãn hiệu 

hàng hoá, tên thương mại, bí quyết kinh 

doanh, khẩu hiệu kinh doanh, biểu tượng 

kinh doanh, quảng cáo của bên nhượng 

quyền; Bên nhượng quyền có quyền kiểm 

soát và trợ giúp cho bên nhận quyền trong 

việc điều hành công việc kinh doanh”. 

Trên thực tế, hình thức NQKD phù hợp 

với các doanh nghiệp vừa và nhỏ hoặc những 

doanh nghiệp mới thành lập, với năng lực 

quản lý hạn chế vì họ có thể phát triển mạnh 

mẽ bằng cách tận dụng mô hình kinh doanh 

có sẵn và có uy tín trên thị trường. Từ đó, họ 

có thể tích lũy những kiến thức sâu sắc và 

kinh nghiệm cần thiết về kinh doanh, giúp họ 

có được vị trí vững vàng hơn trên thị trường. 
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2.2. Kết quả nhượng quyền kinh doanh 

Theo Cavusgil & Zou (1994), kết quả 

kinh doanh của công ty có thể được thể hiện 

thông qua các tiêu chí định lượng như: doanh 

thu, thị phần và lợi nhuân. Kết quả NQKD là 

kết quả thu được từ hoạt động nhượng quyền 

và được biểu thị qua các tiêu chí như: doanh 

số nguyên vật liệu mà công ty nhượng quyền 

cung cấp cho nhà nhận quyền, phí nhượng 

quyền thu về, thị phần NQKD trên thị trường 

của công ty. 

Ngoài ra, kết quả kinh doanh cũng được 

ghi nhận dưới góc nhìn đa chiều, cụ thể là ở 

hai khía cạnh tài chính và phi tài chính 

(Kaplan & Norton, 1993; Patiar và cộng sự, 

2012). Khía cạnh tài chính thể hiện năng lực 

của công ty trong việc quản trị điều hành 

hoạt động kinh doanh dưới các nguồn lực 

được phân bổ với các khoản ngân sách cho 

phép, tạo ra thu nhập nhằm thu lại được mức 

lợi nhuận kỳ vọng (Patiar và cộng sự, 2012; 

Sainaghi, 2010). Mặt khác, thị phần và vị thế 

cạnh tranh của công ty so với các đối thủ lớn 

cũng có thể phản ánh sự hiệu quả của chiến 

lược này (Barthélemy, 2008; Combs và cộng 

sự, 2010). 

2.3. Sự tin tưởng của nhà nhận quyền 

Nhiều nghiên cứu đi trước đã cho thấy 

rằng sự tin tưởng được định nghĩa là khi một 

bên đặt niềm tin vào bên còn lại, cho rằng 

trong mối quan hệ trao đổi họ sẽ không khai 

thác những điểm yếu của mình (Sako, 1991; 

Barney & Hansen, 1994; Zaheer và cộng sự, 

1998). Dyer và Chu (2003) cho rằng sự tin 

tưởng bao gồm ba yếu tố: độ tin cậy, sự công 

bằng và thiện chí. Với nhà nhượng quyền, 

việc nhận được sự tin tưởng từ nhà nhận 

quyền giúp kết quả NQKD tốt hơn. Theo 

Zaheer và cộng sự (1998), sự tin tưởng mang 

lại giá trị kinh tế, và càng đặc biệt hơn đối 

với những khách hàng quan trọng. Ngoài ra, 

sự tin tưởng đã được Wu (2015) chứng minh 

là có tác động tích cực đến chiến lược và kết 

quả nhượng quyền của bên nhận quyền. Sự 

tin tưởng là yếu tố quan trọng cho sự thành 

công, hiệu quả và tính bền vững của mạng 

lưới nhượng quyền, hơn nữa, đây cũng là yếu 

tố quyết định sự thành công của hoạt động 

NQKD ở một số quốc gia mới nổi và đang 

phát triển (Dube và cộng sự, 2020). Để duy 

trì tính liên tục trong mối quan hệ kinh doanh 

và hợp tác sự tin tưởng là điều rất cần thiết. 

Các mối quan hệ kinh doanh có mức độ tin 

tưởng càng cao sẽ mang đến lợi ích kinh 

doanh càng lớn. 

H1: Sự tin tưởng của nhà nhận quyền có 

ảnh hưởng tích cực đến kết quả NQKD. 

2.4. Uy tín của thương hiệu nhượng quyền 

Theo Fladmoe-Lindquist và Jacque 

(1995), trong NQKD, tên thương hiệu và sự 

uy tín của thương hiệu đó chính là tài sản 

chiến lược quan trọng nhất. Uy tín thương 

hiệu cũng là một tài sản vô hình, là chiến 

lược dẫn đến kết quả nhượng quyền kinh 

doanh thành công (Park và cộng sự, 1986). 

Uy tín thương hiệu tốt hơn sẽ dẫn đến thị 

phần và hiệu quả tài chính tốt hơn, đây cũng 

là chỉ số chính phản ánh sự hiệu quả NQKD 

(Carmeli & Tishler, 2004). Kim & Chung 

(1997) cũng đưa ra nhận định rằng uy tín 

thương hiệu là yếu tố quan trọng nhất đối với 

thị phần trong cả ngắn hạn và dài hạn. Theo 

quan điểm dựa trên nguồn lực (Resource-

based View - RBV), bên nhượng quyền sở 

hữu các tài sản chiến lược như uy tín thương 

hiệu và tận dụng nó để nâng cao hiệu quả 

hoạt động của công ty (Amit & Schoemaker, 

1993). 

H2: Uy tín của thương hiệu nhượng 

quyền có ảnh hưởng tích cực đến kết quả 

NQKD. 

2.5. Xung đột giữa nhà nhận quyền và nhà 

nhượng quyền 

Theo Dwyer và cộng sự (1987), xung đột 

là điều không thể tránh khỏi trong những mối 
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quan hệ song phương, thể hiện mức độ căng 

thẳng giữa hai bên. Một số xung đột có thể 

dẫn đến những ảnh hưởng lớn, nếu các bên 

không thể kiểm soát. Hơn nữa, cũng cần 

nhiều thời gian, công sức và cả tiền bạc trong 

việc duy trì mối quan hệ bền vững đối với 

các đối tác. 

Trong hệ thống NQKD, các mối quan hệ 

rất phức tạp và thường xuyên xung đột. Khi 

lợi ích và chi phí được chia sẻ giữa bên 

nhượng quyền và bên nhận quyền, điều này 

có thể đưa đến sự hợp tác hoặc tạo ra xung 

đột (Pech & Slade, 2004). Lý thuyết mối 

quan hệ-tiếp thị (Relationship-marketing 

theory) về lợi thế cạnh tranh giải thích cách 

các nguồn lực quan hệ giữa các công ty tạo 

ra lợi nhuận (Dyer, 1997; Dyer & Singh, 

1998). Việc thiết lập một quan hệ đối tác 

mạnh mẽ trong hệ thống nhượng quyền kinh 

doanh là rất cần thiết để giảm thiểu các 

nhược điểm của xung đột mối quan hệ 

(Yilmaz và cộng sự, 2004). Vì vậy, việc quản 

lý nhằm giảm tối đa xung đột sẽ giúp cho nhà 

nhượng quyền giảm nhiều chi phí trong việc 

duy trì quan hệ với nhà nhận quyền, đóng 

góp trực tiếp vào kết quả NQKD. Khi xung 

đột được bên nhượng quyền quản lý, kiểm 

soát tốt hơn sẽ khiến bên nhận quyền có ý 

định ở lại lâu hơn, từ đó hiệu quả của hoạt 

động NQKD cũng chịu sự tác động tích cực 

(Wu, 2015). Perrigot và cộng sự (2020) đã 

chứng minh mối quan hệ chặt chẽ giữa xung 

đột và kết quả NQKD, trong đó không chỉ 

xung đột giữa bên nhượng quyền và bên 

nhận quyền có thể gây ra hiệu suất kinh 

doanh thấp mà ngược lại hiệu suất thấp cũng 

có thể gây ra xung đột giữa hai bên. 

H3: Quản lý xung đột có ảnh hưởng tích 

cực đến kết quả NQKD. 

2.6. Chia sẻ kiến thức giữa nhà nhận quyền 

và nhà nhượng quyền 

Theo Cummings (2004), chia sẻ kiến thức 

được định nghĩa là “việc cung cấp hoặc nhận 

thông tin nhiệm vụ, bí quyết và phản hồi liên 

quan đến sản phẩm hoặc quy trình”. Trong 

nghiên cứu này, chia sẻ kiến thức được hiểu 

là một hoạt động trong đó kiến thức, bao 

gồm kinh nghiệm, chuyên môn hoặc kỹ 

năng, mà nhà nhượng quyền và nhà nhận 

quyền trao đổi với nhau. 

Sự chuyển giao kiến thức nhiều giữa bên 

nhượng quyền và bên nhận quyền giúp đẩy 

mạnh việc thực thi hiệu quả những nghĩa vụ 

thỏa thuận và sự sẵn sàng hợp tác trong các 

chương trình xây dựng thương hiệu (Dyer & 

Singh, 1998; Gómez và cộng sự, 2011; Lin & 

Lee, 2004). Hoạt động chia sẻ kiến thức giữa 

nhà nhận quyền và nhà nhượng quyền là một 

trong những yếu tố có ảnh hưởng tích cực 

lớn nhất đối với kết quả nhượng quyền (Wu, 

2015). Trong một nghiên cứu về các nhà 

hàng nhượng quyền tại Hàn Quốc, Moon và 

cộng sự (2021) đã chứng minh khả năng 

truyền tải kiến thức của bên nhượng quyền 

và sự sẵn sàng tiếp thu kiến thức của bên 

nhận quyền có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hiệu 

quả hoạt động NQKD. Các hoạt động hợp 

tác, chia sẻ kiến thức giữa hai bên trong hoạt 

động NQKD tạo ra giá trị dài lâu, đóng góp 

vào kết quả NQKD. 

H4: Chia sẻ kiến thức có ảnh hưởng tích 

cực đến kết quả NQKD. 

2.7. Ý định duy trì nhận quyền của nhà 

nhận quyền 

Ý định duy trì nhận quyền là ý định tiếp 

tục kinh doanh dưới tên thương hiệu mà nhà 

nhận quyền đang thực hiện. Các nhà nghiên 

cứu cho rằng hiệu suất của công ty có thể 

chịu sự ảnh hưởng từ các quyết định của tổ 

chức (Leiblein, 2003; Madhok, 2002). Quyết 

định sử dụng mô hình NQKD của người 

nhận quyền chính là quyết định chiến lược 

ảnh hưởng đến kết quả kinh doanh. Ngoài ra, 

các bên nhận quyền sẽ duy trì nhận quyền 

nếu được lợi ích từ kết quả nhượng quyền 

kinh doanh (Dant & Kaufmann, 2003). Kết 
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quả từ nghiên cứu của Wu (2015) cũng 

chứng tỏ yếu tố ý định duy trì nhận quyền có 

ảnh hưởng tích cực mạnh nhất lên kết quả 

của hoạt động NQKD. 

H5: Ý định duy trì nhận quyền có ảnh 

hưởng tích cực đến kết quả NQKD. 

 

 

 
Hình 1: Mô hình đề xuất 

Nguồn: Tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu  

Bài nghiên cứu được thực hiện với hai 

giai đoạn. Trước tiên, với mục đích đánh giá 

nội dung thang đo nhóm tác giả triển khai 

việc phỏng vấn nhóm tập trung, sau đó tiến 

hành chỉnh sửa nếu cần thiết để đảm bảo 

thang đo phù hợp với bối cảnh thực tiễn của 

nghiên cứu. Theo đó, người tham gia phỏng 

vấn được chia làm 2 nhóm, bao gồm: Nhân 

viên kinh doanh nhượng quyền bánh mì X 

gồm cả nhân viên và quản lý; và những nhà 

nhận quyền thương hiệu này. Thang đo các 

biến nghiên cứu được thể hiện chi tiết trong 

Bảng 1. 

Bảng 1. Thang đo 

Tên 

biến 

Ký 

hiệu 
Mô tả thang đo 

Sự tin 

tưởng 

(TR) 

TR1 Bánh mì X sẽ thực hiện theo 

thỏa thuận trong hợp đồng 

TR2 Bánh mì X và chúng tôi đối xử 

công bằng với nhau 

TR3 Thông tin được Bánh mì X 

cung cấp là đáng tin cậy. 

TR4 Bánh mì X luôn xem xét kiosk 

của tôi khi họ muốn đưa ra bất 

kỳ quyết định quan trọng nào. 

Uy tín 

thương 

hiệu 

(BR) 

BR1 
Bánh mì X là thương hiệu tốt 

nhất trong ngành 

BR2 
Bánh mì X được nhận diện 

thương hiệu cao hơn so với 

các đối thủ cạnh tranh 

BR3 
Thương hiệu Bánh mì X có 

danh tiếng tốt trên toàn quốc 

BR4 

Bánh mì X là lựa chọn đầu 

tiên khi chúng tôi xem xét sản 

phẩm hoặc dịch vụ từ góc độ 

khách hàng 

Quản lý 

xung 

đột 

(CM) 

CM1 

Bánh mì X có quy trình hợp lý 

để giải quyết những khác biệt 

giữa những người nhận quyền 

CM2 

Bánh mì X quyết liệt để giải 

quyết các bất đồng với bên 

nhận quyền 

CM3 

Bánh mì X và chúng tôi giao 

tiếp dễ dàng, không gặp trở 

ngại. 

Chia sẻ 

kiến 

thức 

(KS) 

KS1 
Bánh mì X khuyến khích 

chúng tôi thể hiện ý tưởng 

KS2 

Bánh mì X và chúng tôi luôn 

chia sẻ về các chương trình, 

chính sách mới 

KS3 

Bánh mì X giúp chúng tôi xác 

định và phát triển những ý 

tưởng hay 

KS4 

Nếu chúng tôi có cải tiến hoặc 

phương án tốt hơn, chúng tôi 

và Bánh mì X sẽ chia sẻ ngay 

cho hai bên. 

Ý định 

duy trì 

nhận 

quyền 

(IR) 

IR1 

Tôi rất vui được giới thiệu 

Bánh mì X với những người 

khác. 

IR2 
Tôi vẫn tiếp tục duy trì hợp tác 

Bánh mì X trong tương lai 
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IR3 

Tôi vẫn coi Bánh mì X là ưu 

tiên hàng đầu của mình mặc 

dù tôi có thể tìm kiếm các nhà 

nhượng quyền khác 

Kết quả 

nhượng 

quyền 

kinh 

doanh 

(PE) 

PE1 

Bánh mì X chiếm thị phần lớn 

nhất trong mảng nhượng 

quyền kinh doanh cùng ngành 

PE2 
Bánh mì X cung cấp Chất lượng 

dịch vụ / sản phẩm tốt nhất 

PE3 
Bánh mì X có mức tăng 

trưởng doanh số tốt nhất 

PE4 
Bánh mì X đáp ứng sự hài 

lòng của khách hàng 

Nguồn: Kế thừa, điều chỉnh từ Wu (2015) và 
tham khảo ý kiến chuyên gia 

Sau đó, nhận được sự đồng ý và cung cấp 

thông tin từ công ty Y, nhóm tác giả gửi bảng 

câu hỏi khảo sát đến email đã xác thực của 

các Kiosk nhận quyền kinh doanh chuỗi bánh 

mì X. Quá trình thu thập dữ liệu này diễn ra 

trong thời gian từ tháng 6 đến tháng 9/2023. 

Dữ liệu khảo sát được phân tích bằng phần 

mềm SPSS 20.0. Sau khi nhóm tác giả đánh 

giá độ tin cậy của thang đo, phân tích nhân tố 

khám phá, phân tích tương quan và phân tích 

hồi quy lần lượt được thực hiện. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện tại 

Thành phố Hồ Chí Minh với 250 bảng câu 

hỏi được gửi đi để thực hiện khảo sát đến các 

chủ Kiosk nhận quyền thương hiệu bánh mì 

X. Với 220 phản hồi được thu về và lược bỏ 

những phản hồi không hợp lệ vì những câu 

trả lời trống, 195 mẫu được chọn để phân 

tích chính thức (xem Bảng 2). 

Bảng 2. Thống kê mô tả các đối tượng tham 
gia khảo sát 

Chỉ tiêu Số 

lượng 

Tỷ lệ 

(% ) 

Giới tính Nam 84 43,1 

Nữ 111 56,9 

Hôn nhân Độc thân 59 30,3 

Đã kết hôn 71 36,4 

Đã có con 53 27,2 

Khác 12 6,2 

Độ tuổi <=29 54 27,7 

30-39 99 50,8 

Trên 40 42 21,5 

Học vấn Trung cấp/ 

Cao đẳng 

69 35,4 

Đại học 101 51,8 

Thạc sĩ 25 12,8 

Thời gian 

hoạt động 

Dưới 1 năm 59 30,3 

Từ 1 - 2 năm 75 38,5 

Từ 2 - 4 năm 37 19,0 

Trên 4 năm 24 12,3 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 

4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Từ Bảng 3 thể hiện kết quả phân tích độ 

tin cậy Cronbach’s Alpha của các thang đo, 

tất cả các khái niệm đo lường đều đạt hệ số 

Cronbach Alpha từ 0,70 trở lên (Hoàng 

Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 

Ngoài ra, các biến quan sát đều có hệ số 

tương quan tổng từ mức 0,30 trở lên 

(Nunnally & Bernstein, 1994). Do vậy chứng 

tỏ thang đo các biến nghiên cứu đều đạt độ 

tin cậy yêu cầu. 

Bảng 3. Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Biến Số lượng 

biến quan sát 

Hệ số Cronbach's 

Alpha tổng 

Biến thiên tương 

quan biến tổng 

Biến thiên hệ số 

Cronbach's Alpha 

nếu loại biến Trước Sau 

TR 4 4 0,818 0,590 - 0,685 0,749 - 0,794 

BR 4 4 0,839 0,613 - 0,743 0,763 - 0,821 

CM 3 3 0,846 0,665 - 0,764 0,740 - 0,733 

KS 4 4 0,822 0,589 - 0,679 0,761 - 0,802 

IR 3 3 0,806 0,610 - 0,720 0,665 - 0,786 

PE 4 4 0,813 0,571 - 0,686 0,740 - 0,793 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 
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4.3. Phân tích nhân tố khám phá 

4.3.1. EFA các biến độc lập 

Kết quả kiểm định Bartlett với mức ý 

nghĩa thống kê nhỏ hơn 0,001 và chỉ số 

KMO = 0,783 lớn hơn 0,5 đều đáp ứng yêu 

cầu. Tại mức Eigenvalue = 1,651 lớn hơn 

1,0, phân tích nhân tố đã trích được 5 nhân tố 

từ 18 biến quan sát với tổng phương sai trích 

là 69,803%, lớn hơn 50% nên đạt yêu cầu 

(xem Bảng 4). 

Bảng 4. Tóm tắt phân tích EFA các biến độc 
lập 

Biến 

quan sát 

Nhân tố 

1 2 3 4 5 

BR2 0,828 
    

BR4 0,823 
    

BR1 0,795 
    

BR3 0,743 
    

TR4 
 

0,816 
   

TR1 
 

0,790 
   

TR3 
 

0,789 
   

TR2 
 

0,742 
   

KS2 
  

0,813 
  

KS4 
  

0,800 
  

KS3 
  

0,776 
  

KS1 
  

0,752 
  

CM2 
   

0,865 
 

CM1 
   

0,849 
 

CM3 
   

0,813 
 

IR2 
    

0,881 

IR1 
    

0,835 

IR3 
    

0,775 

Hệ số 

KMO 
0,783 

Sig. 0,000 

Eigenvalue 5,066 2,086 1,939 1,822 1,651 

Phương 

sai tích 

lũy (%) 

28,144 39,734 50,505 60,629 69,803 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 

 

4.3.2. EFA biến phụ thuộc 

Kết quả kiểm định Bartlett với mức ý 

nghĩa thống kê nhỏ hơn 0,001 và chỉ số 

KMO = 0,795 đều đáp ứng yêu cầu. Giá trị 

Eigenvalue = 2,567, phân tích nhân tố rút 

trích được 1 nhân tố từ 4 biến quan sát với 

phương sai trích là 64,170% (lớn hơn 50%), 

đạt yêu cầu (xem Bảng 5). 

Bảng 5. Tóm tắt phân tích EFA biến phụ 
thuộc 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 

PE4 0,839 

PE2 0,828 

PE3 0,781 

PE1 0,753 

Hệ số KMO 0,795 

Sig. 0,000 

Eigenvalue 2,567 

Phương sai tích lũy (%) 64,170 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 

4.4. Phân tích tương quan 

Từ Bảng 6, mức ý nghĩa giữa nhân tố phụ 

thuộc và các nhân tố độc lập đều nhỏ hơn 

0,05 vậy nên có thể kết luận rằng các nhân tố 

độc lập có tương quan với nhân tố phụ thuộc. 

Hệ số tương quan Pearson giữa nhân tố phụ 

thuộc và các nhân tố độc lập có giá trị lớn, 

chứng tỏ có mối tương quan chặt với nhau. 

Biến Uy tín thương hiệu (BR) có hệ số tương 

quan mạnh nhất (r = 0,573); và nhân tố Ý 

định duy trì nhận quyền (IR) có hệ số tương 

quan Pearson là nhỏ nhất (r = 0,368). Giữa 

các nhân tố độc lập có sự tương quan với 

nhau. Do đó, vấn đề đa cộng tuyến cần được 

chú ý khi thực hiện phân tích hồi quy. Các 

nhân tố độc lập có sự tương quan đối với 

nhân tố phụ thuộc nên sẽ được đưa vào mô 

hình để giải thích cho nhân tố phụ thuộc 

trong phân tích hồi quy. 
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Bảng 6. Ma trận tương quan giữa các biến trong mô hình 
 TR BR CM KS IR PE 

TR Hệ số 

tương 

quan 

1           

Mức ý 

nghĩa 

            

BR Hệ số 

tương 

quan 

0,254** 1         

Mức ý 

nghĩa 

0.000           

CM Hệ số 

tương 

quan 

0,251** 0,294** 1       

Mức ý 

nghĩa 

0.000 0.000         

KS Hệ số 

tương 

quan 

0,289** 0,272** 0,310** 1     

Mức ý 

nghĩa 

0.000 0.000 0.000       

IR Hệ số 

tương 

quan 

0,204** 0,243** 0,248** 0,168* 1   

Mức ý 

nghĩa 

0,004 0,001 0.000 0,019     

PE Hệ số 

tương 

quan 

0,556** 0,573** 0,477** 0,530** 0,368** 1 

Mức ý 

nghĩa 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 

4.5. Phân tích hồi quy 

Trong nghiên cứu này, hệ số xác định R2 

(R Square) và R2 điều chỉnh (Adjusted R 

Square) được sử dụng để đánh giá độ phù 

hợp của mô hình. Kết quả cho thấy rằng R2 

điều chỉnh bằng 0,638 thể hiện rằng các biến 

độc lập tham gia giải thích được 63,8% sự 

biến thiên của kết quả kinh doanh của các 

kiosk nhận quyền. 

Tiếp đó, nhằm kiểm định độ phù hợp của 

mô hình hồi quy tương quan, hay có nghĩa là 

chỉ ra có mối quan hệ giữa biến độc lập và 

biến phụ thuộc hoặc không tồn tại mối quan 

hệ này, nghiên cứu thực hiện kiểm định 

ANOVA. Giả thuyết H0: “Biến phụ thuộc và 

các biến độc lập không tương quan” được đặt 

ra. Sau đó, giả thuyết về độ phù hợp của mô 

hình hồi quy tuyến tính tổng thể được kiểm 

định qua kiểm định F và cho thấy giá trị F = 

69,248 với mức ý nghĩa sig. < 0,05. Từ đó 

chứng minh được sự phù hợp với dữ liệu và 

có thể sử dụng được của mô hình hồi quy 

tuyến tính được đưa ra. Sau đó, để đo lường 

mức độ tác động của từng biến độc lập lên 

biến phụ thuộc, hệ số hồi quy cho từng biến 

độc lập được tiến hành phân tích. 
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Bảng 7. Kết quả phân tích hồi quy 

Biến độc 

lập 

Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số hồi 

quy 

chuẩn 

hóa 
T Sig. 

Kiểm tra 

đa cộng tuyến 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta 

Độ chấp 

nhận 
VIF 

Hằng số -0,815 0,255 
 

-3,199 0,002 
  

TR 0,368 0,053 0,322 6,892 0,000 0,856 1,168 

BR 0,332 0,047 0,333 7,037 0,000 0,836 1,196 

KS 0,261 0,046 0,267 5,644 0,000 0,833 1,201 

CM 0,169 0,044 0,184 3,845 0,000 0,820 1,219 

IR 0,089 0,031 0,131 2,857 0,005 0,892 1,121 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm SPSS 

Từ Bảng 7, các hệ số hồi quy chuẩn hóa 

của phương trình hồi quy đều khác 0 và mức 

ý nghĩa đều nhỏ hơn 0,005 và 0,01 (Hoàng 

Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008) 

chứng tỏ các biến độc lập: Sự tin tưởng (TR), 

Uy tín thương hiệu (BR), Quản lý xung đột 

(CM), Chia sẻ kiến thức (KS), Ý định duy trì 

nhận quyền (IR) có ảnh hưởng đáng kể đến 

kết quả kinh doanh của chuỗi nhượng quyền. 

Như vậy, năm giả thuyết ban đầu đều được 

chấp nhận. Do đó, các yếu tố trên càng được 

cải thiện thì kết quả kinh doanh của chuỗi 

nhượng quyền ngày càng tăng. 

Phương trình hồi quy tuyến tính đa biến 

chuẩn hóa về kết quả NQKD như sau: 

 

Cụ thể, uy tín thương hiệu (BR) có mức 

độ ảnh hưởng tích cực mạnh nhất lên kết 

quả NQKD với hệ số  = 0,333 và sig. < 

0,001. Tiếp theo, cùng ở mức ý nghĩa nhỏ 

hơn 0,001, kết quả NQKD cũng chịu tác 

động tích cực đáng kể từ các yếu tố như sự 

tin tưởng (TR), chia sẻ kiến thức (KS) và 

quản lý xung đột (CM) với hệ số  cao, lần 

lượt là 0,322, 0,267 và 0,184. Cuối cùng, ý 

định duy trì nhận quyền có mức độ tác 

động thấp nhất đến kết quả NQKD trong 

mô hình nhượng quyền đề xuất với hệ số  

= 0,131 và sig. < 0,01.  

5. Thảo luận 

Nhằm nghiên cứu các yếu tố có ảnh 

hưởng đến kết quả NQKD, tác giả đã chọn 

tình huống thương hiệu bánh mì X để phân 

tích. Kết quả trong bài nghiên cứu này chỉ ra 

rằng năm giả thuyết đặt ra đều được chấp 

nhận, chứng minh rằng trong bối cảnh này, 

kết quả NQKD chịu ảnh hưởng tích cực đáng 

kể từ các yếu tố bao gồm: Sự tin tưởng (TR), 

Uy tín thương hiệu (BR), Quản lý xung đột 

(CM), Chia sẻ kiến thức (KS), Ý định duy trì 

nhận quyền (IR). 

Với giả thuyết H1, kết quả này đồng nhất 

với các nghiên cứu đi trước của Zaheer và 

cộng sự (1998) và Wu (2015). Trong nghiên 

cứu này, đây là yếu tố có mức độ ảnh hưởng 

mạnh thứ hai lên kết quả kinh doanh. Điều 

này cho thấy niềm tin là yếu tố vô cùng quan 

trọng trong hệ thống NQKD. Bên nhận 

quyền có thể tin tưởng vào chuyên môn của 

bên nhượng quyền như là một chuyên gia 

hàng đầu trong lĩnh vực đó. Nhờ vào niềm tin 

này, nhà nhận quyền cũng sẽ có niềm tin vào 

sự thành công của mình trong tương lai. 

Giả thuyết H2 cũng được chấp nhận 

chứng tỏ uy tín thương hiệu có sự tác động 

tích cực và mạnh mẽ nhất đến kết quả kinh 

doanh. Nhiều học giả đi trước đã kiểm định 

mối quan hệ này và cũng chỉ ra kết quả 

tương tự (Carmeli & Tishler, 2004; Park và 
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cộng sự, 1986), thể hiện sự quan trọng của 

uy tín thương hiệu đối với kết quả NQKD. 

Khi có mức độ nhận diện thương hiệu nhất 

định từ phía khách hàng thì việc nhượng 

quyền của những thương hiệu kinh doanh 

đó mới phát huy hiệu quả, giúp bên nhận 

quyền tránh khỏi hoặc giảm thiểu các rủi ro 

mà họ có thể gặp phải nếu bắt đầu xây 

dựng thương hiệu mới. 

Kết quả NQKD sẽ tốt khi việc quản lý 

xung đột giữa bên nhượng quyền và bên 

nhận quyền tốt. Giả thuyết H3 được chấp 

nhận đã chứng minh cho nhận định này. Kết 

quả này cũng trùng khớp với kết quả của 

nghiên cứu trước đây của tác giả Wu (2015) 

về sự nhượng quyền của chuỗi nhà hàng và 

chuỗi cửa hàng tiện lợi tại Đài Loan. Các mối 

quan hệ NQKD thường nảy sinh những mâu 

thuẫn và xung đột lợi ích giữa các bên liên 

quan. Nếu các bên không thể đạt được thỏa 

thuận để cân bằng lợi ích của mình thì tại bất 

kỳ thời điểm nào trong mối quan này cũng có 

thể dẫn đến tranh chấp, từ đó làm giảm sút 

hiệu quả NQKD. 

Việc chia sẻ kiến thức giữa bên nhượng 

quyền và bên nhận quyền cũng được chứng 

minh là một yếu tố có ảnh hưởng đáng kể 

đến kết quả NQKD trong nghiên cứu này. Sự 

quan trọng của chia sẻ kiến thức trong hoạt 

động nhượng quyền cũng được thể hiện trong 

nhiều nghiên cứu trrước đây (Dyer & Singh, 

1998; Gómez và cộng sự, 2011; Lin & Lee, 

2004). Wu (2015) cũng có kết quả tương tự 

về mối quan hệ đồng biến giữa yếu tố này và 

kết quả NQKD. Việc bên nhận quyền được 

chuyển giao kiến thức, nhận sự hỗ trợ về các 

cách thức kinh doanh, chiến lược tiếp thị và 

quảng cáo từ bên nhượng quyền được xem là 

một trong những lợi ích to lớn nhất của hoạt 

động nhận nhượng quyền. 

Dù được cho là có mức độ ảnh hướng 

thấp nhất đến kết quả kinh doanh trong mô 

hình này, ý định duy trì nhận quyền vẫn là 

một yếu tố đáng được chú ý. Tuy nhiên, kết 

quả này không hoàn toàn đồng nhất với 

nghiên cứu của Wu (2015) trước đó, cho 

rằng đây lại là yếu tố có tác động mạnh nhất 

lên kết quả kinh doanh của nhà nhận quyền. 

Có thể giải thích sự khác biệt này vì bối cảnh 

chuỗi bánh mì X cần ít chi phí đầu tư và duy 

trì hơn so với chuỗi nhà hàng và chuỗi cửa 

hàng tiện lợi trong nghiên cứu của Wu 

(2015), do đó phần nào ảnh hưởng đến ý định 

tiếp tục nhận quyền. Mối quan hệ NQKD 

thường kéo dài trong nhiều năm, vì vậy, bên 

nhận quyền có quyền lựa chọn khi hợp đồng 

của họ kết thúc, tiếp tục kinh doanh cùng bên 

nhượng quyền hay từ bỏ. Minh chứng cho 

thấy hiệu quả về doanh thu, chi phí, lợi 

nhuận của cửa hàng NQKD có thể là thời 

gian tồn tại của của hàng đó. 

6. Kết luận và hàm ý quản trị 

Từ kết quả phân tích 195 mẫu khảo sát từ 

những nhà nhận quyền kinh doanh thương 

hiệu bánh mì X, nghiên cứu này đưa ra kết 

luận rằng kết quả NQKD chịu ảnh hưởng 

tích cực đáng kể từ sự tin tưởng, uy tín 

thương hiệu, quản lý xung đột, chia sẻ kiến 

thức và ý định duy trì nhận quyền. Trong 

đó, yếu tố có mức độ tác động mạnh nhất là 

uy tín thương hiệu.  

Kết quả NQKD là ưu tiên hàng đầu của 

các doanh nghiệp trong quá trình thực hiện 

và phát triển hình thức kinh doanh này, nhằm 

đáp ứng được mục tiêu lợi nhuận, chiến lược 

dài hạn cũng như duy trì được lợi thế cạnh 

tranh trong ngành. Dựa trên kết quả nghiên 

cứu này, các giải pháp được nhóm tác giả đề 

xuất, giúp cải thiện kết quả hoạt động NQKD 

cho các doanh nghiệp, đặc biệt là ngành dịch 

vụ thực phẩm. Đầu tiên, để đẩy mạnh uy tín 

thương hiệu - yếu tố quan trọng nhất, ngoài 

việc phải đảm bảo chất lượng sản phẩm và 

quy trình vận hành đồng bộ, doanh nghiệp 

cũng cần có nâng cao sự hiệu quả trong chiến 

lược truyền thông. Doanh nghiệp có thể tận 
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dụng các kênh truyền thông online đang phổ 

biến hiện nay như Facebook, Youtube, Zalo, 

và cả TikTok. Hơn nữa, doanh nghiệp cũng 

có thể tìm cảm hứng từ các chuyên gia, đối 

thủ cạnh tranh hoặc những người có sức ảnh 

hưởng trong cộng đồng để cải thiện nội dung 

truyền thông sao cho dễ tiếp cận nhất. Doanh 

nghiệp phải luôn theo dõi và đo lường, thống 

kê các dữ liệu trong suốt quá trình thực hiện 

nhằm điều chỉnh cho thích hợp với các đối 

tượng khách hàng khác nhau. 

Ngoài ra, tăng cường sự tin tưởng của nhà 

nhận quyền đối với thương hiệu cũng cần 

được chú trọng. Tương tác giữa nhà nhận 

quyền và nhà nhượng quyền chủ yếu thông 

qua việc giao tiếp với nhân viên chăm sóc 

khách hàng hoặc nhân viên kinh doanh. Với 

nguồn nhân lực có trình độ nghiệp vụ, 

chuyên môn cao cùng với tác phong làm việc 

chuyên nghiệp và đạo đức nghề nghiệp chắc 

chắn xây dựng được niềm tin và nâng cao độ 

tín nhiệm của khách hàng đối với doanh 

nghiệp. Do đó, các doanh nghiệp nên có sự 

đầu tư vào việc đào tạo, xây dựng các 

chương trình nhằm nâng cao nghiệp vụ 

chuyên môn và kỹ năng cho nhân viên phụ 

trách công tác nhượng quyền; đồng thời, có 

kế hoạch kiểm soát chất lượng phục vụ thông 

qua các lần tư vấn, hỗ trợ một cách thường 

xuyên. 

Sự chia sẻ kiến thức giữa bên nhượng 

quyền và bên nhận quyền là yếu tố quan 

trọng thứ ba. Ngoài việc chia sẻ những nội 

dung xoay quanh nghiệp vụ và quy trình vận 

hành để làm ra và cung cấp sản phẩm, doanh 

nghiệp có thể mở rộng chia sẻ nhiều hơn về 

những nội dung như sau nhằm góp phần cải 

thiện kết quả kinh doanh: khách hàng tiêu 

thụ, xu hướng tiêu dùng mới, đối thủ cạnh 

tranh và những tình huống phát sinh khác 

trong kinh doanh. 

Để giảm thiểu xung đột, tránh trường hợp 

phải dẫn đến xử lý tranh chấp hoặc giảm tối 

đa ảnh hưởng của các tranh chấp giữa nhà 

nhận quyền và nhà nhượng quyền, các doanh 

nghiệp có thể triển khai những buổi tư vấn 

hoặc hội thảo để cung cấp thông tin chi tiết 

cho khách hàng ngay từ đầu để đảm bảo họ 

hiểu rõ về thương hiệu. Đây cũng là cơ hội 

để công ty tìm hiểu về nhà nhận quyền. Tiếp 

đó, sự minh bạch và hợp pháp của hợp đồng 

NQKD cũng phải được đảm bảo. Ngoài ra, 

bên nhượng quyền cũng cần lắng nghe và hỗ 

trợ nhà nhận quyền, đảm bảo mối quan hệ 

này được duy trì một cách tích cực trong suốt 

quá trình kinh doanh. 

Cuối cùng, doanh nghiệp cần củng cố ý 

định duy trì nhận quyền của khách hàng bằng 

cách thúc đẩy sự hợp tác không chỉ giữa bên 

nhượng quyền và cửa hàng nhận quyền mà 

còn giữa các cửa hàng nhận quyền với nhau. 

Doanh nghiệp cần xây dựng tinh thần hợp tác 

cùng phát triển và đảm bảo dòng chảy thông 

tin được duy trì ổn định giữa các đơn vị với 

doanh nghiệp. Ngoài ra, chất lượng dịch vụ 

tại các đơn vị nhận quyền cần được nâng cao 

thông qua việc tạo điều kiện giúp nhân viên 

làm việc và hoàn thành tốt nhiệm vụ. 

Để thực hiện những điều này cần có sự 

quyết tâm và nỗ lực của toàn thể ban giám 

đốc và nhân viên, đặc biệt là bộ phận kinh 

doanh phụ trách việc phát triển hoạt động 

NQKD. Hoạt động này đối với một doanh 

nghiệp phát triển theo dạng chuỗi là một 

thành tựu rất quan trọng Do đó, kết quả 

nghiên cứu này góp phần giúp các doanh 

nghiệp trong ngành dịch vụ thực phẩm nói 

riêng và những doanh nghiệp khác nói chung 

cải thiện kết quả NQKD.  

Dù vậy vẫn tồn tại một vài hạn chế trong 

nghiên cứu này. Đầu tiên, mô hình nghiên 

cứu chỉ tập trung vào các yếu tố có ảnh 

hưởng trực tiếp lên kết quả NQKD. Những 

nghiên cứu sau này có thể mở rộng mô hình 

bằng cách phân tích những tác động gián tiếp 

hoặc thêm vào biến trung gian mới như chiến 
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lược định hướng thị trường. Ngoài ra, nghiên 

cứu cũng chỉ tập trung vào tình huống 

nhượng quyền thương hiệu bánh mì X nên 

kết quả nghiên cứu dù vẫn có tính tham khảo 

nhưng độ khái quát hóa còn hạn chế. Trong 

tương lai, những nghiên cứu sau có thể được 

thực hiện với số lượng mẫu lớn hơn, quy mô 

rộng hơn với nhiều đối tượng chuỗi nhượng 

quyền khác nhau nhằm đảm bảo được tính 

đại diện cho mẫu khảo sát, khái quát hóa mô 

hình, đồng thời đưa ra những kết quả có tính 

áp dụng cao hơn nữa. 
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